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Sazetak

U doba digitalne tehnologije, organizacije Sirom svijeta moraju prilagoditi svoje strategije
novim zahtjevima i ocCekivanjima svojih potrosaca. Internet je revolucionirao tradicionalna
sredstva marketinga, $to je kljucni faktor globalizacije. Svrha ovog rada je stru¢no obraditi i
istraziti hoce li tradicionalni nac¢in marketinga koegzistirati sa digitalnim marketingom. Doba je
tehnologije i1 svakodnevnih otkrica koja poboljSavaju nacine Zivote te s time i potroSaci su
nauceni na novo i bolje. Potrosaci se mjenjaju i rastu zajedno sa trendovima i tako se stvorio tip
pametnih potroSaca koji znaju $to zele. U takvom ubrzanom svijetu tvrtke su shvatile vaznost
oglasavanja na digitalnim medijima jer prva stvar koja se radi kada se ujutro probudi je uzimanje
mobitela u ruke 1 surfanje na internetu. Pomocu digitalnog marketinga tvrtke mogu detaljnije
analizirati potroSaCe 1 pomocu tog kreirati svoje sljedece strategije i ciljeve. No, ne smije se
zaboraviti 1 klasi¢ni pristup ljudima. Koliko su god ljudi navikli na digitalni pristup organizacija,
potrosaci jo§ uvijek obracaju paznju na TV oglase, na zanimljive plakate na ulicama i naravno
katkad odluka kupnje proizvoda ili usluge ovisi o preporukama svojih bliznjih. U novijim
struénim literaturama moze se isCitati da oba oblika marketinga imaju svoje prednosti 1 mane, 1
po Kotleru koji u svojoj knjizi Marketing 4.0 opisuje kako ne¢e doc¢i do nestanka tradicionalno
nego ¢e doci do koegzistencije. Ba$ u tom novom tipu Marketinga 4.0 tradicionalni marketing ¢e
se savSreno upotpunjavati sa digitalnim 1 tako napraviti savrSeni mix za odrzavanje svojih

vrijednosti kao brend i svojih potroSaca.

Kljuéne rije¢i: Tradicionalni marketing, digitalni marketing, potrosaci, Marketing 4.0,

drustveni mediji



Summary

In the age of digital technology, companies around the world need to adapt their strategies to
the new requirements and expectations of their consumers. The Internet has revolutionized
traditional means of marketing, which is a key factor in globalization. The purpose of this paper
is to professionally process and investigate whether the traditional way of marketing will coexist
with digital marketing. It's an age of technology and everyday discoveries that improve lifestyles
and thus consumers are taught anew and better. Consumers are changing and growing along with
trends and so a type of smart consumers has been created who know what they want. In such a
fast-paced world, companies have realized the importance of advertising on digital networks
because the first thing to do when they wake up in the morning is to pick up a cell phone and surf
the internet. With the help of digital marketing, companies can analyze consumers in more detail
and use it to create their next strategies and goals. But the classic approach to people must not be
forgotten either. As much as people are accustomed to the digital approach of organizations,
consumers still pay attention to TV commercials, to interesting posters on the streets and of
course sometimes the decision to buy a product or service depends on the recommendations of
their loved ones. In recent professional literature it can be read that both forms of marketing have
their advantages and disadvantages, and according to Kotler who in his book Marketing 4.0
describes how there will be no disappearance traditionally but there will be coexistence. It is in
this new type of Marketing 4.0 that traditional marketing will be perfectly complemented with

digital and thus create the perfect mix to maintain its values as a brand and its consumers.

Key words: Traditional marketing, digital marketing, consumers, Marketing 4.0, social media



Popis KkoriStenih kratica

WOMM  Word Of Mouth Marketing
Marketing od usta do usta

SEO Search Engine Optimization
Optimizacija za trazilice

SEM Search Engine Marketing
Marketing putem internet trazilica

PPC Pay Per Klick
Plac¢anje po kliku

YWN Young, Women, Netizens
Mladi, Zene, Netizen
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1. Uvod

Dugogodisnje se marketinske kampanje temelje na tradicionalnim medijima, ukljucujuéi TV,
tiskane i radijske oglase te izravnom postom. Ali, u nekoliko kratkih godina otkad je koncept
weba prvi put predlozio Tim Berners-Lee, doslo je do ogromnih promjena u marketinskim
komunikacijama. Da bi bile uspjesne, tvrtke moraju odrzavati vrlo dobar odnos sa svojim
postoje¢im potroSac¢ima i znati njihovu buduéu potrebu jo$ prije nego oni sami. Danas je fokus
prodati potroSacu $to vise, usredotociti se na postojece potrosace i istovremeno stjecanje novih i
tretiranje ih kao pojedine osobe, a ne kao ciljna skupina. Koli¢ina velikih podataka koje dolaze
odsvuda pocevsi od web stranice, drustvenih medija ili izravnih poziva pomaze tvrtkama
poznavati svoje potrosace, raditi analize i prognozirati. A. Roncevi¢, M. Gregori¢ i D. Horvat
(2019:236) navode kako s vremenskim odmakom tehnologije sve viSe utjeCu na Covjeka 1
njegovo ponasanje, pocevsi od najcis¢ih oblika industrije 4.0, Sto znaCajno mijenja Zivotni stil.
Tako ¢e 1 Marketing 4.0 promijeniti kako organizacije gledaju na oglasavanje jer kako se razvija
tehnologija tako se mijenjaju i potrosaci.

Nije tajna da je doslo i novo doba tipova potrosaca koji su bolje povezani preko drustvenih
medija i ne daju da ih velike kompanije preveslaju. U novijoj marketinskoj literaturi potrosaci se
gotovo uvijek prikazuju kao najmo¢niji igraci. Ipak, trgovci Cesto zaboravljaju ljudsku stranu
potroSaca, Sto se jasno ocituje u digitalnom dobu: nisu savrSeni i1 osjecaju se ranjivo u
marketinskim zapletima. Stoga grade zajednice kako bi ucvrstile svoj polozaj. Uz povecanu
mobilnost i povezanost, potroSaci ve¢ imaju ograniCeno vrijeme za razmatranje i ocjenu
brendova. Kako se tempo Zivota ubrzava, a raspon njihove pozornosti pada, potrosaci imaju
problema s fokusiranjem. Ali putem razli¢itih kanala on-line i off-line potrosaci su i dalje
izloZeni previSe svega: proizvodne mogucnosti, obecanja brenda i razgovor o prodaji. Zbunjeni
previse dobrim i istinitim oglaSivackim porukama, potrosaci ih ¢esto ignoriraju i umjesto toga se
okrecu pouzdanim izvorima savjeta: drustvenim krugovima prijatelja i obitelji. Tvrtke moraju
shvatiti da viSe dodirnih to¢aka i veca glasnoc¢a u porukama ne moraju nuzno povecati utjecaj.
Tvrtke se trebaju istaknuti iz gomile i smisleno povezati s potroSa¢em u samo nekoliko kriti¢nih
dodirnih tocaka. Zapravo, potreban je samo jedan trenutak neocekivanog odusevljenja jednog
brenda da bi potrosaca pretvorili u svog vjernog zagovornika koji ¢e zatim svoje odusSevljenje
§iriti daljem putem drustvenih medija ili sa svojim krugom drustva. Brendovi bi trebali biti vise
pristupacni. Trebali bi postati autenti¢ni i iskreni, priznati svoje mane i prestati se truditi da
izgledaju savrSeno. Vodeni temeljnim vrijednostima, brendovi usmjereni na ljude tretiraju

potrosace kao prijatelje, Sto postaje sastavni dio njihovog nac¢ina Zivota.



Kroz opcu dostupnost Interneta, potrosa¢ima se pruza mogucénost koriStenja druStvenih
medija pomocu racunala i pametnih telefona. KoriStenje interneta, drustvenih medija, mobilnih
aplikacija i1 drugih digitalnih komunikacijskih tehnologija postalo je dio svakodnevnog zivota
milijardi ljudi (Stephen 2015:03). Ljudi mogu ostati povezani ¢ak i bez fizickog kontakta jer
imaju pametne telefone i imaju lak pristup Internetu. S razvojem digitalnih medija, digitalnih
slika, web stranica s digitalnim video zapisima i web stranica ukljucujuéi drustvene medije (npr.
Facebook, Instagram), tradicionalni krajolik marketinga i oglasavanja znatno se promijenio.

Postoji mnogo rasprava 0 tome hoce li doc¢i kraj tradicionalnom marketingu, no velikani
marketinga kao Philip Kotler uvodi novi pogled na taj problem, a to je da ¢e tradicionalni i
digitalni marketing zajedno koegzistirati u novoj eri Marketinga 4.0. Kako se svijet drasticno
mjenja, tvrtke moraju pratiti promjene kako bi svojim potrosac¢ima pruzili vrhunsko iskustvo.
Kotlerova (2017:45) teorija predlaze da za stvaranje marketinske kampanje koja ¢e tvrtki donjeti
najveéi uspjeh je upravo kombiniranje tradicionalnog i digitalnog marketinga. Svaki od njih ima
svoje prednosti 1 mane no kombinacija tih dva svijetova nudi savrSen recept za postizanje
lojalnih potrosaca koji ¢e vjerovati u brend koji koriste.

S porastom digitalnog marketinga, marketinski odjeli sada im nude na raspolaganju razne
opcije za brendiranje svojih proizvoda kao $§to su oglasavanje, objavljivanje sadrzaja brenda i
sudjelovanje na druStvenim medijima, kao i razvijanje mogucnosti angaziranja potro$ata za
sudjelovanje s brendom (Ashley i Tuten 2015:16). Digitalni marketing takoder je osmisljen kako
bi stupio u kontakt s potrosa¢em bilo kad i bilo gdje, u svrhu informiranja, obrazovanja, zabave
ili pruzanja uvida u brend. Digitalni marketing moZe se smatrati interaktivnim alatom Kkoji
poboljsava razumijevanje kupca omogucavaju¢i medusobnu komunikaciju s potrosacima.
Omogucio je potrosacima da dijele svoje ideje, daju preporuke, recenzije i misljenja o proizvodu
i radu tvrtke i vlastite povratne informacije i dobra ili loSa iskustva s njima.

Cilj ovog rada je stru¢no obraditi oba dva tipa marketinga i koje su njihove prednosti i mane i
pomocu istrazivanja do¢i do zakljucka postoji li na hrvatskom trzistu integracija tradicionalnog i
digitalnog marketinga. Prikazati kako je dosle do promjene u marketingu zbog digitalnog doba i
kako ¢e izgledati novi tip Marketinga 4.0. Takoder, u cilju rada je i prikazati kako je drustvo

naviklo na digitalno doba i da je internet i pogotovo drustveni mediji neizbjeziv dio dana.



2. Tradicionalni marketing

Tradicionalni marketing prilicno je Siroka kategorija koja ukljucuje mnoge oblike
oglasavanja koje su se koristile i prije nastanka interneta- offline marketing . Kotler (2016:275)
navodi kako je tradicionalni marketing svaka vrsta marketinske kampanje, promocije ili
oglasavanje koje se obavlja putem metode stare Skole tj. tradicionalnim putevima koje imaju svoj

stupanj uc¢inkovitosti i koje su organizacije nauc¢ene koristiti ve¢ godinama.

Kotler (2006:251) navodi sljedece tradicionalne na¢ine oglasavanja:

e Televizija i radio

e Printani mediji (novine, ¢asopisi i Sl.)

e Printani materijali (letci, katalozi i sl.)

e Preporuke (marketing od usta do usta ili engl. Word Of Mouth Marketing)
e Telefon (telemarketing)

e Izravna posta ( razglednice, email i sl.)

e Sajmovi i prezentacije

o Bilbordi i plakati.

Iz Kotlerove Osnove marketinga (2006) moze se zakljuciti da su TV i radio oglasavanje
najkoriSteniji oblik oglaSavanja. Prema nedavnom istrazivanju Nielsena u kojem je uzorak bio
1500, vise ljudi gleda Super Bowl zbog reklame nego zbog same igre. Samo 49 posto gledatelja
primarno je zainteresirano za sportsku akciju, dok 51 posto kaze da viSe uziva u reklamama.
Print mediji i materijali najstariji su oblik tradicionalnog marketinga. Oglasavanje u papirnatom
obliku se koristi od davnina, kada su Egipéani stvarali prodajne poruke i1 zidne plakate na
papirusu. Danas se obi¢no odnosi za prostor za ogla§vanje u novinama, ¢asopisima, biltenima i
drugim tiskanim materijalima namjenjenim za distribuciju. Marketing od usta do usta (engl.
Word-of-Mouth Marketing) je jedan od najuéinkovitijih nacina za promoviranje i dopiranje do
potencijalnih potrosac¢a. I.Mixon kako je navedeno u blogu Marketing Financier (2016) je proveo
istrazivanje da 84 % potrosaca djelomi¢no ili u potpunosti vjeruje preporuci drugih potrosaca. A
to je u 74 % slucajeva odlucujuci faktor pri kupovini i izboru odredenog proizvoda /ili usluge.
43 % potroSaca se odluci za kupovinu proizvoda i/ili usluge koja mu je preporucena od strane
prijatelja i poznanika na nekoj od drustvenih medija. Za billboard vrijedi izjava da slika vrijedi
tisucu rijeci, a uvjerljive slike su odli¢ne za podizanje svijesti o brendu. Sajmovi i prezentacije
su veoma uspjesan nacin povezivanja sa potrosacima jer koriste snagu ljudke interakcije. Buduci

da sadrzi toliko razlicitih strategija, gotovo svaka tvrtka koja prodaje proizvod ili uslugu koristi
3



jednu ili viSe vrsta tradicionalnog marketinga kao dio cjelokupne strategije oglaSavanja. Ovaj
oblik oglasavanja u najvecoj mjeri ovisi o dostupnom marketin§Skom prorac¢unu tvrtke. Srednje
velike tvrtke i1 velike korporacije najvjerojatnije ¢e koristiti TV oglase. Oglasavanje na televiziji
obicno je najskuplji oblik marketinga, s cijenama ovisno o vremenskim intervalima i
programskim sadrzajima. ESPN (2012) je u svojem ¢lanku naveo cijenu oglasa u trajanju od 30
sekundi tijekom Super Bowla 2012 i iznosio je oko 3,5 milijuna USD, vise od 100.000 USD u
sekundi - i ta brojka ne ukljucuje troskove proizvodnje. Vece tvrtke takoder koriste izravnu postu
¢esce jer troSkovi dizajna, ispisa i slanja mogu doseéi znatne iznose. Kotler (2006:305) navodi
kako srednja i velika poduzeca Cesto koriste na bilo koji nacin sve oblike tradicionalnog
marketinga dok poduzetnici i mala poduzeca, koji mogu imati ograni¢ene marketinske
proracune, najceS¢e koriste marketing tiska u novinama ili biltene za oglasavanje lokalnim
potrosac¢ima. Mnogi takoder postavljaju lokalne oglase na radio. Neki koriste izravnu postu, a

neki mogu koristiti ograni¢eno telemarketing.

2.1. Prednosti tradicionalnog marketinga prema digitalnom

Teorija Kotlera (2006:311) predlaze da i u digitalnom doba postoje razlozi za koriStenje

tradicionalnih marketinSkih strategija:

e Tradicionalne metode su odli¢ne za dopiranje ciljnih grupa. Recimo, ako su ciljna
skupina umirovljenici, svakako bi bilo bolje okrenuti se tradicionalnom marketingu.

o Raspolaganje izravnim kontaktom, je veoma u¢inkovita strategija tradicionalnog
marketinga. Za razne vrste proizvoda ili usluga ovaj tip strategije je nezaobilazan i jos ¢e
dugo biti najbolji odabir za promociju. Za neke proizvode ili usluge potrosa¢ima je vazno

da vide osobu koja ju prodaje, kako bi stvorili povjerenje prema njoj ali i proizvodu.

2.2. Nedostaci tradicionalnog marketinga prema digitalnom

Svakako Kotlerova teorija (2006:314) tvrdi da koliko god tradicionalan marketing moZe biti

efektivan postoje i odredeni nedostaci:

e Visoki troskovi: Placanje oglasa na radiu ili televiziji nikad nije bilo pristupa¢no malim
poslovanjima, kao ni tiskano oglasavanje. Tiskani promo materijal nije toliko skup, ali u
to ulazi plac¢anje osoba koje letke djele prolazinicima.

o Nemoguénost mjerenja rezultata: Veoma je tesko pratiti rezultate i odrediti koja je

strategija bila najuspjesnija.



e Jednosmerna i stati¢na poruka: Nema interakcije sa potrosacima te se svodi na bacanje

informacija prema potrosac¢ima u nadi za kupovinom proizvoda.

2.3. Marketing mix

Tradicionalni se marketing razvio u zadnjih nekoliko desetlje¢a no temeljni aspekti ostaju isti.
,»Tehnike prodaje koje se danas koriste uvelike se oslanjaju na cetiri P marketinga: proizvod,
cijena, distribucija i promociju.© Kotler (2006:456). Svaka uspjesna organizacija zna koliko je
cjelovito i detaljno stvaranje odgovaraju¢eg marketinskog miksa. Koriste¢i Cetiri P, organizacija
moze voditi svoje ideje i miSljenja kroz kupce i vidjeti rezultate. Kako svi elementi marketinskog
miksa utjeu jedni na druge, oni ¢ine poslovni plan organizacije i ako je pravilno proveden
donosi veliki uspjeh. Marketinski miks zato treba puno razumijevanja, istrazivanja trzista i

savjetovanje sa stru¢njacima kao i komunikacija sa svojim potroSacima.

Slika 2.1 Marketing mix
Izvor: Philip Kotler (2006:540)

Proizvod: Ucinkovit marketing zapocinje s dobrim razumijevanjem vlastitog proizvoda.
Tijekom faze razvoja proizvoda, organizacija mora napraviti temeljito istrazivanje Zivotnog
ciklusa proizvoda koji stvaraju. Proizvod ima odredeni Zivotni ciklus koji ukljucuje fazu rasta,
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fazu zrelosti i fazu pada prodaje. Za marketing je vazno nadograditi i renovirati SVoje proizvode
kako bi potaknuli veéu potraznju nakon Sto dosegnu fazu pada prodaje. Marketinski stru¢njaci
takoder moraju stvoriti pravu kombinaciju proizvoda. Organizacije si moraju postaviti pitanje
,,5to mogu uéiniti da ponudim bolji proizvod svojoj ciljnoj skupini od mojih konkurenata“.

Cijena: Kako bi se odredilo koji proizvod ili usluga su spremni za lansiranje na trziste, moraju
zadovoljiti odredene performanse, kvalitetu, funkciju, izgled i1 karakteristike. Moraju imati
odredenu dodatnu vrijednost zbog koje bi je potrosaci odlucili kupiti. Cijena je svakako varijabla
na kojoj organizacija zaraduje, ali ne smije se zaboraviti da je to jedan od odlucujucih faktora pri
kupnji. Pri odredivanju cijene bitno je Sto potroSac¢i misle ho¢e li oni za tu cijenu dobiti
ocCekivanu vrijednost, zato se 1 organizacije ne bi trebale oslanjati na cijene 1 ponude
konkurencije.

Promocija: Vazan je naCin komuniciranja vrijednosti proizvoda ili usluge potrosacima.
Organizacija kroz promociju mora privuci paznju potrosaca i1 pruziti im dovoljno informacija o
proizvodu ili usluzi kako bi ih motivirali na kupnju. Kotler (2006:541) navodi kako su ciljevi
promocije stvaranje interesa, informiranje o proizvodu ili usluzi, kreiranje identiteta, poticanje na
potraznju 1 diferenciranje i jacanje brenda.

Distribucija: U svakoj industriji, privla¢enje o€iju potrosaca i olakSavanje kupovine je glavni
cilj dobre distribucije ili strategije. Trgovci na malo placaju premiju za pravo mjesto. U
marketinSkom svijetu plasman igra presudnu ulogu. Jer kada se proizvod postavi na idealno
mjesto, Sanse za dobivanje potencijalnih potroSaca se povecaju. Tradicionalni marketing se

mnogo oslanja na to da proizvod dovede pred ciljanu skupinu u pravo vrijeme i na pravo mjesto.



3. Digitalni marketing

Chaffey 1 Chadwick (2019:40) navode kako je digitalni marketing je promijenio nacin
komuniciranja organizacija s njihovom publikom. Korisnici danas imaju mogucnost pristupa
veéem izboru zabave, proizvoda, usluga, te cijena koje lako mogu naéi kod razli¢itih prodavaca
na internetu. Organizacije pak imaju moguénosti Sirenja na nova trzista, ponuditi nove usluge,
komunicirati s potroSa¢ima na novi nacin te natjecati se ravnopravnije s ve¢im poduzeéima.
Digitalni marketing posljednih godina obara rekorde kada se pri¢a o ulaganjima, u odnosu na
ostale naCine promoviranja i oglasavanja. Tradicionalni marketing polake postaje stvar proslosti,
a na njegovo mjesto dolazi digitalni marketing. Iako digitalni marketing raste ve¢ dugi niz
godina, veliki rast zapoceo je nakon 2010. Godine. Organizacije i brendovi shvatili su kako
putem digitalnih kanala mogu puno bolje kontrolirati i strateski odlu¢ivati u $to ulazu svoje
budzete. To im omogucava da optimiziraju oglase i tako uz minimalna ulaganja lako dolaze do
novih Kklijenata i boljih poslovnih rezultata.

Red Brick agencija (2019:5) navodi da je jedna od glavnih prednosti digitalnog marketinga
jest optimizacija oglasa — ciljanje to¢no odredene skupine ljudi i ulaganje samo u uspjeSne
oglase. Primjerice, ako se oglas objavi u novinama taj ¢e oglas vidjeti svi — stari i mladi, ljubitelji
cvijeca i automobila, osobe koje vole provode i kojima je mrsko odlijepiti se od TV-a, itd. Putem
tradicionalnih oblika marketinga ne mozete ciljati to¢no odredenu skupinu ljudi i znati koji oglas
donosi najbolje rezultate. Kod digitalnog marketinga stvari su znatno preciznije i bolje. Tijekom
optimiziranja oglasa za svoje promotivne aktivnosti mogu se usredotociti na to¢no onu skupinu
potrosaca koja je zainteresirana za odredene proizvode ili usluge. To je jako korisna stvar jer se
budzet ne trosi bespotrebno na ljude koji ustvari ni nisu zainteresirani za odredene proizvode ili
usluge. Nema viSe troSenja novca na oglasavanje vina ljudima koji ne piju alkohol, oglasavanja
automobila ljudima koji nemaju vozacku dozvolu, oglasavanja taksi usluga ljudima koji Zive u
slabo naseljenim mjestima, itd. Digitalni marketing donio je revoluciju u svijet marketinga. 1z
godine u godinu digitalni marketing rusi stare oblike marketinga pa je tako ve¢ davno prestigao
radio 1 novine, a polako nadmasuje 1 ulaganja u TV oglasavanje. Ocekuje se kako ¢e u
buduénosti ovo biti primarni (ako ne i jedini) kanal za oglasavanje. Takoder vidimo kako ljudi
sada na Twitteru ili Facebooku prate vijesti, dok bi u proslosti velika TV mreza poput CNN-a
bila prvi izbor za gledanje vijesti. Cak je i Youtube zasjenio Hollywood. IstraZivanje koje je
proveo Casopis Variety otkrilo je da su od 13 do 18 godina Youtube zvijezde popularnije od
hollywoodskih zvijezda (Kotler 2017:6).
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Istrazivanje koje je proveo Google pokazuje da 90% interakcije s medijima se odvija preko
ekrana: mobitel, tablet, laptop itd. Ekrani postaju sve vazniji u nasim zivotima tako da se svo

slobodno vrijeme provodi na njima istrazivajuéi, pracenje trendova, online kupovina itd.

Chaffey (2019:186) navodi ciljeve digitalnog marketinga:

e Povecati prodaju

o Povisiti broj posjetitelja na web stranici

e Napraviti bazu lojalnih potrosaca

e Bolja komunikacija s potrosa¢ima

o Povecati angaZman potrosaca

e Na vrijeme informirati potencijalne i sadasnje potroSace
e Povecati vrijednost

e Optimizacija oglaSavanja

3.1. Vrste digitalnog marketinga

U svakoj definiciji digitalni marketing je svaki oblik marketinga kod kojeg se Koriste
elektronicki uredaji. Ako se u obzir uzme da digitalno pismen ¢ovjek dnevno provede i po 10 sati
na raznim elektronickim uredajima, dobiva se jasna slika koliko razli¢itih moguénosti promocije
digitalni marketing nudi. Svaki od oblika promocije ima svoja pravila i donosi svoje efekte, a

zajednicko im je Sto se mogu optimizirati i ciljati tocno odredenu publiku.

Chaffey (2017:15) nalaze da su vrste digitalnog marketinga:

SEO - optimizacija web-stranice (engl. Search Engine Optimization)

Sadrzajni marketing (engl. Content marketing) marketing sadrzaja

Marketing online utjecaja-influenceri (engl. Influencers)

Marketing putem internet trazilica (engl. Search Engine Marketing/SEM) Google Ads, plac¢anje
po Kkliku (engl. Pay Per Klick/PPC), web-banneri/display oglasi

E-mail marketing

Marketing putem drustvenih medija (engl. Social Media Marketing: Facebook, LinkedIn,
Twitter, Youtube, Instagram)

Mobilni marketing (SMS, MMS)

Partnerski marketing (engl. Affiliate marketing)

Izvorno oglasavanje (engl. Native advertising)


https://marketingfancier.com/optimizacija-web-stranice-seo/
https://marketingfancier.com/google-adwords-oglasi-na-pretrazivacima/
https://marketingfancier.com/display-oglasi-oglasavanje-web-banner/
http://marketingfancier.com/e-mail-marketing-prednosti-primjena/
http://marketingfancier.com/drustvene-mreze-digitalni-kanali-za-promociju/
https://marketingfancier.com/mobilni-marketing-definicija-i-znacaj/
https://marketingfancier.com/partnerski-marketing-affiliate-znacaj/

SEO optimizacija web stranice za trazilice (engl. Search Engine Optimization) dugoro¢no je
ulaganje koje nakon nekog vremena donosi nove klijente bez ulaganja. SEO je mnogima velika
nepoznanica jer se sastoji od mnogo razli¢itih elemenata, koje Google i ostale trazilice vjesto
skrivaju. Za razliku od oglasavanja na drustvenim medijima gdje je dovoljno nekoliko klikova
miSem, za SEO je potrebno puno vise truda i poznanstva kako bi se postigli rezultati. SEO se
moze podijeliti u dva velika segmenta — onpage i off-page. Ukratko prvi je usmjeren na to da
poboljsa izglede stranice za bolje rangiranje na web trazilicama putem optimizacije sadrZaja i
ostalih elemenata stranice. Drugi je fokusiran na stvaranje dobrih veza s drugim jakim web
stranicama kako bi se ,,podigao ugled“ web stranice. Kvalitetno odraden SEO trebao bi vas
pozicionirati na prve pozicije na web traZzilicama za zeljene pojmove. Primjerice, kozmeticarski
studio u Zagrebu dobra pozicija na Google trazilici za pojmove ,.kozmeticarski studio Zagreb*
ili ,,Zagreb kozmeticarski studio* donijeti ¢e hrpu posjeta na web stranicu, $to ujedno znaci i
mnostvo klijenata.

Cilj sadrzajnog marketinga je dostizanje potencijalnih potrosaca kroz upotrebu sadrzaja.
Sadrzaj se obi¢no objavljuje na web mjestu, a zatim promovira putem druStvenih medija,
marketinga putem e-poste, SEO ili ¢ak PPC kampanjama. Alati za sadrzajni marketing ukljucuju
blogove, e-knjige, internetske tecajeve, podcaste i webinare.

Influenceri su ljudi koji imaju odreden utjecaj na drustvenim medijima — uglavnom na vise
razli¢itih platformi. Oni Cesto suraduju s brendovima, prezentiraju¢i svojim fanovima neke
usluge ili proizvode koje odreden brend nudi. Ova vrsta marketinga popularizirana je unazad 2-3
godine, a pokazuje fantasti¢ne rezultate. U donosenju odluka o kupnji, potrosaci su sve vise i
viSe pod utjecajom misljenja drugih zato dolazi i do strmovitog rasta promoviranja preko
influencera.

Google je bez konkurencije definitvno najpoznatija trazilica na svijetu, na kojoj se dnevno
napravi viSe od 3.5 milijardi pretraga razno raznih pojmova. Veliki broj korisnika i pretraga
jasan su signal da na Googleu postoje interesne skupine za svako podrucje ljudskog djelovanja.
Da bi se olaks$alo postavljanje oglasa, Google je osmislio alat Google Ads koji se s godinama
usavr§io te danas nudi bezbroj fantastiénih moguénosti. Moguce je ciljati to¢no odredene
pojmove koje se zele konkurirati na Google trazilici ili YouTubeu, moze se ciljati dobna
skupina i interese ljudi, moze se podesiti gdje ¢e se oglas tocno prikazivati, koliko ¢e iznositi
njegova cijena, itd. Sto se ti¢e pozicije Google oglasa, moguce je oglas smjestiti na vrhu
pretraga, dnu pretraga ili unutar YouTube video zapisa. Dakako, najbolja pozicija je na vrhu
pretraga (gdje se uobicajeno pojavljuju 1-3 oglasa), no ta je pozicija i najskuplja. Oglasavanje

putem Google Ads platforme je neSto skuplje u odnosu na ostale oblike digitalnog oglasavanja,
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no zauzvrat se dobiva ciljna skupina korisnika koja u datom trenutku traze rjeSenje odredenog
problema.

Placanje po kliku oglaSavanje omogucava organizacijama da putem plaé¢enih oglasa dosegnu
korisnike interneta na ve¢em broju digitalnih platformi. Marketinski stru¢njaci mogu postaviti
PPC kampanje na Google, Bing, LinkedIn, Twitteru, Pinterestu ili Facebooku i prikazivati svoje
oglase ljudima koji traze pojmove povezane s proizvodima ili uslugama. PPC kampanje mogu
segmentirati korisnike na temelju njihovih demografskih karakteristika (kao $to su dob ili spol),
ili ¢ak ciljati njihove posebne interese ili lokaciju. Najpopularnije PPC platforme su Google Ads
I Facebook Ads.

Email marketing spada u grupu iznimno ucinkovitih nac¢ina oglasavanja, ako je proveden na
kvalitetan nac¢in. Za priliku za oglasavanje usluga ili proizvoda putem emaila moraju se skupiti
kontakti. Ovdje mnogi pocetnici podilaze raznim tehnikama koje nisu prema pravilima (npr.
Kupuju baze korisnika, iskoristavaju neke postojece baze koje su prikupljali za druge projekte,
itd) koje bi se trebalo izbjegavati. Koristenjem ovih nepozeljnih taktika stvaraju se dva
problema: dobivanje puno slabijih rezultata jer korisnici nisu zainteresirani za ono $to nudite, ali
i krSenje uredbe za zaStitu osobnih podataka (engl. General Data Protection Regulation) t;.
GDPR pravila prema kojima korisnik mora dati jasnu suglasnost da Zeli primati mejlove. Jedan
od korisnih nacina skupljanja kontakata je nudenje popusta ako se upiSe email adresa. Takvi
emailovi se nazivaju se newsletter i Salju se periodicki (dnevno, tjedno, mjese¢no, tromjesecno).
U newsletteru korisniku se nudi zanimljiv sadrzaj koji ga navodi na odlazak web stranice i
kupnje odredenog proizvoda ili usluge.

Organizacije koriste SMS ili MMS poruke za slanje informacija o svojim najnovijim
promocijama ili pruzanje mogucnosti vjernim potroSacima. Kako je tehnologija napredovala,
mnoge organizacije za slanje teksta omogucéuju potroSac¢ima da izravno placaju ili daju popuste
putem jednostavne SMS poruke.

Partnerski marketing je zanimljiv nacin promocije gdje je ideja da tragove dobivate putem
drugih korisnika, odnosno ljudi koji su koristili ili koriste odredene proizvode ili usluge.
Partnerski marketing dosta je Cesta pojava kod velikih web trgovina. Funkcionira tako da krajnji
korisnik dobije link putem kojeg dovodi nove korisnike na web trgovinu ili neki digitalni
proizvod. Nakon S§to dovedeni novi korisnik nesto kupi, korisnik koji ga je doveo putem linka
dobiva neke pogodnosti (dio zarade, popuste i pogodnosti, itd). Jedna od najpopularnijih
platformi za partnerski marketing je Amazon koji je usavrsio ovakav nac¢in prodaje.

Izvorno oglasavanje jedan je od najvecih trendova u digitalnom marketingu. Prema
izvjestaju istazivacke agencije eMarketera (2016) kojeg je analizirala Nicole Perrinu 2015.,

oglasivaci su na izvorno oglasavanje utrosili 3,1 milijardu dolara. Prema informacijama istog
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izvora iz ozujka 2017., tijekom 2016. Utroseno je 14 milijardi, 2019. Je potroseno 44 milijarde
dolara dok predvidanja su da ¢e se u 2020. Godini u ovaj model utrositi ¢ak poduplati. 1zvorno
oglasavanje je vrsta oglasa koji su na zanimljiv na¢in integrirani u sadrzaj. Ne ometaju i ne
prekidaju korisnike a najvaznije nisu dosadni, radi se o zanimljivim i korisnim sponzoriranim
oglasima. Moze se re¢i da ovaj tip oglasavanje koristi prednosti same platforme na naéin koji

korisnici zapravo i koriste tu platformu, kao na primjer: promovirani tweetovi (engl. Promoted

Tweets) i sponzorirane pric¢e (engl. Sponsored Stories) na Facebooku.

3.2. Digitalni marketing putem drustvenih medija

Zarelli (2019:25) u svojoj knjizi The Social Media Book navodi da je oglasavanje na
drustvenim medija (engl. Social Media Marketing) danas jedan od najpopularnijih nacéina
oglasavanja na digitalnim kanalima. Naime, korisnici na drustvenim medijima provode jako
puno svojeg vremena, a tamo gdje su korisnici trebaju biti 1 marketin§ke aktivnosti brendova.
Prema dostupnim podacima, prije samo 5 godina na drustvenim medijima prosjecan korisnik
provodio je 90 minuta svakog dana. Danas prosje¢an korisnik interneta na drustvenim medijima
provodi viSe od 135 minuta dnevno i ta brojka raste iz godine u godinu. Medu drustvenim
medijima najvazniju ulogu u digitalnom marketingu igraju one koje su ujedno i najpopularnije
(Facebook, Instagram i YouTube). No, uz njih promocija se vr$i i putem drugih drustvenih
medija: LinkedlIn, Twitter, Pinterest, Snapchat, TikTok itd. Ne postoji drustveni medij na kojoj
se ne pojavljuju oglasi, $to je sjajna prilika za oglasivace koji zele ciljati to¢no odredene skupine
korisnika. Ono §to je specifi¢no za oglasavanje na druStvenim medijima jest niska cijena klikova,
odnosno za malen novac mozete dobiti dobre rezultate. Takoder, moZe se naglasiti kako je veliki
plus kod marketinga na druStvenim medijina to $to se to¢no moze definirati kojoj grupi ljudi
(dob, spol, mjesto stanovanja, interesi, zanimanje) zelite predstaviti svoje proizvode ili usluge.
Drustveni mediji imaju jak utjecaj na ljude $to dovodi da je bivsi Americki predsjednik Barack
Obama bio prozvan prvim predsjednikom drustvenih medija. Kao kandidat imao je
najpopularniji Twitter 1 Facebook profil te je na svojoj stranici nudio glasa¢ima da naprave profil
kako bi mogli medusobno komunicirati. To je samo jedan od dokaza koju snagu u ljudskim
ponasanjima imaju drustveni mediji.

Facebook je najpopularnija drustveni medij na svijetu, koju trenutno mjese¢no aktivno koristi
viSe od 2.2 milijarde ljudi. Uz to $to je Facebook najpopularniji na svijetu, vaZan je i podatak
kako na njemu ima sve viSe starijih generacija ljudi S§to dodatno proSiruje mogucénost
oglasavanja na Facebooku. Kako bi se Sto viSe prilagodio Zeljama i potrebama marketing

struénjaka, Facebook je razvio fantasti¢ne alate za oglasavanje. Jedna od fantasti¢nih prednosti
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oglasavanja na druStvenim medijima je moguénost optimiziranja oglasa. Moze se vrlo detaljno
birati kojoj skupini ljudi ¢e se predstaviti oglasi i ostaviti aktivne samo one oglase koji su
najbolji. MozZe se drastitno smanjiti rasipanje novca i svu energiju usmjeriti u onaj segment
oglada koji pokazuje najbolje rezulzate, te to dovodi do maksimalnih rezultata uz minimalna
ulaganja.

Mnogi strucnjaci slozili bi se s ¢injenicom kako je Instagram najpopularnija drustvena mreza
danasnjice. Tako je Facebook jos uvijek dominantan, fantasticni podaci rasta Instagrama ukazuju
na veliki zaokret na trziStu. Nedavno je Instagram prevalio brojku od 1 miljjardu aktivnih
korisnika mjesecno, $to znaci da potencijal za oglasavanje na ovoj drustvenoj mrezi iz mjeseca u
mjesec raste . Prema podacima istrazivackih kuc¢a, na Instagramu je trenutno aktivno gotovo 10
milijuna biznis profila. Dakle, tvrtke i brendovi prepoznali su potencijal koji Instagram nudi i
pokusavaju iskoristiti priliku. Ipak, moraju se prilagoditi inovativnom modelu drustvenih medija
koja je iskljuCivo fokusirana na vizuale. Klju¢ Instagrama je stvoriti zanimljive i drugacije
fotografije ili video materijale putem kojih se brend predstavlja $to na kraju privla¢i mlade ljude

1 stvara od njih potrosace.

3.3. Digitalna subkultura

Utjecajna digitalna subkultura drugo je podrucje na koje se fokusirao Philip Kotler (2017:30)
u ,,Marketingu 4.0 gdje je oznacio (eng Young,Women and Netizens) YWN, tj. Mlade, Zene i
netizen. Mladi, Zene i netizenska dugo su i temeljito istraZivana od strana poduzeca, ali obi¢no su
zasebni segmenti potrosaca. Njihova kolektivna snaga, posebno kao najutjecajniji segmenti u
digitalnom dobu, nije ba$ istrazena. Mladi i rano prihvacaju nove proizvode i tehnologije, oni su
takoder pokretaci trendova 1 pomicu granice. Konacno, netizeni su socijalni veznici, jer se oni u
velikoj mjeri povezuju, razgovaraju i komuniciraju s vr$njacima. Zajedno, mladi, Zene i netienci
drze klju¢ marketinga u digitalnoj ekonomiji. U digitalnoj ekonomiji Marketing 4.0 predstavlja
pristup koji kombinira internetsku i izvanmreznu komunikaciju. U stvari, subkulture koje YNW
predstavljaju pocele su utjecati na kulturu mainstream-a. Njihova relativno veca mreza
zajednica, prijatelja i obitelji omogucéava im to.

Mladi su trendseteri. Mladi su potrosaci sadasnje generacije koji zahtijevaju sve odmah. Kad
su u pitanju trendovi, oni su vrlo okretni. Oni tako brzo slijede trendove da trgovci Cesto ne
mogu drzati korak. No, prednost je da to omogucava trgovcima da brzo utvrde trendove koji ¢e
utjecati na trziSte u bliskoj buduénosti.Na primjer, mladi su postavili trendove za svoje starije
osobe, posebno kada je rije¢ o podrucjima pop kulture poput glazbe, filmova, sporta, hrane,

mode i tehnologije. Stariji ¢esto nemaju vremena i okretnosti da u potpunosti istraze trendove

12



koji se brzo mijenjaju, pa ih jednostavno slijede i oslanjaju se na preporuke mladih. Potrosaci
mlade generacije Cesto postaju prvi koji su isprobali nove proizvode, ¢ime oni Cesto postaju
primarno ciljno trziste za poduzeca. Kad mladi prihvate nove proizvode, ti proizvodi obi¢no
uspjes$no postaju mainstream.

Zene su menadzeri u domaéinstvu, menadZeri kupovine i rukovoditelji imovine sve u jedno.
U odabiru branda koji ¢e se kupiti u mnogim kategorijama proizvoda i usluga, Zenski glas ¢esto
nadjaca muski. To je zato Sto vedina zena ima strpljenja i interesa pro¢i kroz sveobuhvatan
postupak istrazivanja za najbolji izbor, nesto Sto ve¢ina muskaraca smatra beskorisnim ili ¢ak
bolnim. Stoga zene igraju znacajnu ulogu u tome da postanu glavni glas svih proizvoda i usluga
koje trgovci nude obiteljima.

Michael Hauben, koji je izmislio rije¢ ranih 1990-ih, definira netizene kao ljude preko
geografskih granica koji brinu i aktivno rade na razvoju interneta iz svojih prednosti Sireg svijeta.
Netizenske osobe ili gradani interneta takoder su vrlo utjecajni. Kao digitalni izvornici, vrlo su
pametni u povezivanju s drugima na mreZi tijekom dijeljenja informacija. Iako nisu sve njihove
zajednicke informacije vrijedne i nisu sve njihove aktivnosti produktivne, oni su vjesti uzor
pametnijih potroSaca. Predstavljaju¢i ono §to vide istinskim modelom bezgrani¢ne demokracije,
oni slobodno izrazavaju svoje misljenje i osje¢ajeo brandovima. Cesto anonimno stvaraju ocjene,
objavljuju komentare, pa ¢ak i stvaraju sadrzaj na koji drugi gradani obracaju pozornost. Zbog
svojih karakteristika YWN nije lako impresionirati. Ali kad ih se impresionira, oni ¢e biti
najvjerniji zagovornici brendova. Zagovaranje branda iz segmenata kvalitete poput YWN
vrijednije je od drugih. Budu¢i da YWN ima snazan utjecaj na glavnom trzistu, brendovi ¢e

dobiti velike koristi poticajuéi ih.

3.4. PESO model

PESO model medijske strategije, koji je razvila Gini Dietrich, vodeca blogerka na PR i
najpoznatijem marketinskom blogu ,,Spin Sucks“ koji pruza stru¢ne informacije, savjete o
trenutnim problemima i trendovima u vezi s marketingom, komunikacijom, drustvenim
medijima, poduzetni$tvom, optimizacijom trazilice i oglasavanjem.Takoder je autorica knjige
,»opin Sucks®“ koja kako Gini Dietrich tvrdi nauciti Citatelja kako komunicirati iskreno,
odgovorno, otvoreno i vjerodostojno i uistinu zaraditi povjerenje svojih potrosaca, partnera,
investitora i zajednica.

PESO identificira cetiri vrste medija: placeni mediji (engl. Paid media), zaradene/zasluzeni
sadrzaj (engl. Earned media), dijeljeni sadrzaj (engl. Shared media) i posjedovani mediji ili

medjii u vlasniStvu tvrtke (engl. Owned media) i spaja ih zajedno Dietrich (2014:35). To
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organizacijama daje okvir za maksimiziranje moguénosti ili prepoznavanje nedostataka u

komunikacijskoj strategiji. Model takoder omogucuje pomno osmisljena i organizirana ulaganja

u kanale koje ¢e se koristiti.

Plac¢eni
mediji

Mediji u P E S O Zaradeni

vlasnistu

— m O d e I sadrzal

Dijeljeni
sadrzaj

Slika 3.1 PESO model
Izvor: Gini Dietrich (2014:35)

Plac¢eni mediji (engl. Paid media): Pla¢eni mediji u ovom se sluéaju ne odnose na velike,
fantasticne oglase i kreativne tiskane oglase. Suprotno tome, pla¢eni mediji za
komunikacijski program su oglasavanje na druStvenim medijima, sponzorirani sadrzaj i
marketing putem e-poste. Plac¢eni mediji postaju glavni dio prakse odnosa s javnoscu.
Influenceri, algoritmi i pojacanja su vazni razlozi za pla¢enu integraciju. Algoritmi
pretrazivanja i druStvenih medija ugaSeni su tako da organizacije moraju platiti kako bi
maksimizirale domet sadrzaja.

Zaradeni mediji (engl. Earned media): Ovo je tradicionalan na¢in odnosa s javnoscu.
Priopéenja za medije ili prie Salju se trec¢oj strani poput analitiara, influencera ili
novinara koji preureduju sadrzaj za svoju publiku. Obi¢no postoji ograni¢ena razina
kontrole nad ishodima. Rezultati jako ovise o kreativnim i konkurentnim pri¢ama.
Takoder influencer nije duzan prihvatiti objaviti odredeni sadrzaj.

Dijeljeni sadrzaj (engl. Shared media): Zajedni¢ki mediji poznati su i kao drusStveni

mediji. To su drustveni oblici medija poput Facebooka, LinkedIna i Twittera gdje
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prijatelji dijele svoje objave ili recenzije javno tako da drugi mogu vidjeti. Oni mogu biti
i platforme za razmjenu poruka poput iMessenger ili WhatsApp. Obi¢no postoji umjerena
razina kontrole nad rezultatima, ali dodavanje pla¢enih medija pomaze poboljSati
ucinkovitost.

e Mediji u vlasnistvu (engl. Owned media): Ovo opisuje bilo koji sadrzaj i kanal nad kojim
organizacija ima potpunu kontrolu. Ukljucuje aplikacije, e-postu, marketinske
komunikacijske projekte i web stranice. Ako je organizacija ulozila u izgradnju zajednice
sa svojim potrosacima, to moze biti vrlo u¢inkovito, a postoji visoka razina kontrole nad

rezultatima.

Vazno je za napomenuti da se PESO model koristi iskljucivo online preko druStvenih medija.
U PESO modelu svaki kanal ima jedinstvenu vaznost. U zaradenom medijskom carstvu,
strucnjaci za odnose s javnoscu stvaraju priliku da pricu ispricaju vjerodostojni, objektivni,
utjecaji tre¢ih strana poput novinara, blogera, trgovinskih analiticara i influencera. Glas
jedinstvenog novinara ili influencera poduzeéu donosi veliku snagu i prestiz. Na primjer, placeni
i zajednicki mediji privlae paznju korisnika, ali tiskani oglasi i drustveni postovi uglavnom ne
uvjeravaju da izvade novCanike 1 Kkupe proizvod. Zaradeni mediji koji uspostavljaju
vjerodostojnost i mediji u vlasniStvu igraju veéu ulogu u pretvaranju ljudi u potrosace.
Marketin§ke kampanje s influencerima cesto pocinju dijeljenjem sadrzaja kako bi proizvod
dospio na radar potrosaca i na kraju ukljucivao pruzanje ekskluzivnog pristupa medijima u
vlasnistvu, poput vlasnickih statistika i industrijskih analiza. Prilagodba i prilagodavanje PESO

kampanja publici i ciljevima od sustinskog je znacCaja za uspjeh.
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4. Marketing 4.0

Marketing 4.0 je marketinska strategija utemeljena na istrazivanju profesora Phillipa Kotlera.
Prema principima marketinga 4.0 za ucinkovit marketing potrebno je vise od internetskog
angazmana prodavaca i1 potrosaca, izvanmrezni angazman takoder mora igrati ulogu. Digitalni
koji se odnosi kao dio gospodarskog rasta samo su dio modela koji digitalni marketing ¢ini
ucinkovitim, drugi dio ¢ine tradicionalni marketing. Kotler (2017:45) ,Marketing 4.0 je
marketinSki pristup koji kombinira internetsku i izvanmreznu interakciju izmedu kompanija i
potroSaca. U digitalnoj ekonomiji sama digitalna interakcija nije dovoljna. Zapravo, u sve vise
internetskom svijetu, izvanmrezni dodir predstavlja snaznu razliku. Iako je vazno da brendovi
vaznija nego ikad. U sve transparentnijem svijetu autenti¢nost je najvrijednije bogatstvo.

Marketing 4.0 prepoznaje integriranje digitalne tehnologije u danasnje drustvo, ali 1 Sire, u
nacin na koji potrosaci konzumiraju proizvode i komuniciraju s brendovima u svim industrijama.
Kotler (2017:45) navodi stvari poput interneta, interneta stvari (engl. Internet of things),
tehnologije oblaka i 3D ispisa kao ¢imbenike koji mijenjaju na¢in poslovanja u ovom modernom
dobu. A. Roncevi¢. M. Gregori¢ i D. Horvat (2019:35) isto tako navode te ¢imbenike U pojmu
industrija 4.0 1 ukljucuje Sirok raspon koncepata poput robotike, umjetne inteligencije,
nanotehnologije, biotehnologije, interneta stvari, 3D ispisa, kompatibilnosti u oblaku i velikih
podataka. Moze se zakljuciti velika povezanost izmedu ova dva pojma i kako ¢e u buduénosti
biti dinami¢ni spoj. Marketing 4.0 koristi povezivanje stroj izmedu stroj i umjetnu inteligenciju
kako bi se poboljSala marketinSka produktivnost, a istodobno se koristi povezivanje izmedu

covjeka 1 covjeka kako bi se ojatao angazman potrosaca.

4.1. Od segmentacije i ciljne skupine do potvrde zajednice potrosaca

Tradicionalno, prema Kotleru (2017:47) marketing uvijek zapocinje segmentacijom praksom
dijeljenja trzista na homogene skupine na temelju njihovih geografskih, demografskih,
psihografskih i ponasajnih profila. Segmentacija obi¢no prati ciljanje - praksa odabira jednog ili
viSe segmenata kojima ¢e brend teziti na temelju njihove atraktivnosti i uklapanja u brend.
Segmentacija i ciljne skupine temeljni su aspekti strategije brenda. Omogucuju ucinkovitu
raspodjelu resursa i oStrije pozicioniranje. Oni takoder pomaZzu trgovcima da posluZuju vise
segmenata, svaki s razli¢itim ponudom. Medutim, segmetacija i ciljanje takoder su primjer

vertikalnog odnosa izmedu brenda i njegovih potrosaca, slicno kao lov na plijen. Segmentacija i
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ciljanje su jednostrane odluke koje trgovci donose bez pristanka svojih potrosaca. Buduéi da su
"meta” potrosadima se Cesto namecu i nerviraju ih nebitne poruke usmjerene prema njima.
Mnogi smatraju da su jednosmjerne poruke brendova nezeljena posta. U digitalnoj ekonomiji
potrosaci su medusobno druStveno povezani u mrezama zajednica. Danas su zajednice novi
segmenti. Za razliku od segmenata, zajednice prirodno stvaraju potrosaci u granicama koje oni
sami definiraju. Zajednice potroSac¢a imune su na nezeljenu postu i nebitno oglasavanje. U stvari,
oni ¢e odbiti pokusaj tvrtke da se nametnu u njihove zajednice.

Da bi uc¢inkovito suradivali sa zajednicom potrosaca, brendovi moraju traziti dopustenje.
Marketing dozvola koji je uveo Seth Godin, vrti se oko ideje trazenja pristanka potrosaca prije
isporuke marketinskih poruka. Medutim, kada pitaju za dozvolu, brendovi moraju biti prijatelji s
iskrenim Zeljama za pomo¢i, a ne lovei na mamac. Tvrtke mogu nastaviti koristiti segmentaciju,

ciljanje i pozicioniranje sve dok je transparentno za kupce.

4.2. Od pozicioniranja i razlikovanje brenda do pojasnjenja karakteristika i

kodova

U tradicionalnom smislu, Kotler (2017:48) navodi kako brend predstavlja skup slika -
najCe$¢e imena, logotipa i natpisa - koji razlikuju ponudu proizvoda ili usluga tvrtke od
konkurencije. Sluzi i kao rezervoar koji pohranjuje svu tu vrijednost generiranu kKroz kampanjom
brenda. U posljednjih nekoliko godina, brend je postao i reprezentacija cjelokupnog korisni¢kog
iskustva koje tvrtka pruza svojim potroSacima. Dakle, brend moze posluziti kao platforma za
strategiju tvrtke jer ¢e sve aktivnosti u kojima se tvrtka bavi biti povezane s brendom. Koncept
brenda usko je povezan s pozicioniranjem brenda. Jos od 1980. pozicioniranje brenda prepoznato
je kao bitka za um potrosaca. Pozicioniranje brenda u osnovi je uvjerljivo obecanje koje trgovci
prenose kako bi osvojili pamet, svijest i srca potrosaca. Kako bi pokazali pravi integritet brenda i
osvojili povjerenje potrosaca, trgovci moraju ovo obecanje ispuniti ¢vrstim i konkretnim
razlikovanjem kroz svoj marketinski mix. U digitalnoj ekonomiji potrosac¢ima je omoguéeno i
ovlasteno procjenjivati, pa ¢ak i pomno promatrati obecanja o pozicioniranju brenda tvrtke. S
ovom transparentno$c¢u zbog porasta brendova na drustvenim medijima vise se ne mogu prenijeti
laZna, neprovjeriva obecanja.

Danas, dosljedno komuniciranje brendiranog identiteta i pozicioniranje na njih ponavljajuci
nacin, klju€ni faktor uspjeha u tradicionalnom marketingu vise nece biti dovoljan. Uz razarajuce

tehnologije, kraci zivotni ciklus proizvoda i trendove koji se brzo mijenjaju, brend mora biti
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dovoljno dinami¢na da se u odredenim situacijama ponasa na odredeni nacin. Ono §to bi trebalo
ostati dosljedno, bez obzira su karakteristike i kodovi brenda. Karakter je razlog za postojanje

brenda.

4.3. Od prodaje Cetri P do komercijalizacije cetri C-ova

Marketinski miks je klasi¢an alat za pomo¢ u planiranju S$to ponuditi i kako ponuditi
potrosac¢ima. Kao §to je gore objaSnjeno u osnovi postoje Cetiri P-a: proizvod, cijena, distribucija
1 promocija. U povezanom svijetu, koncept marketing miksa razvio se kako bi se osiguralo vece
sudjelovanje potrosaca. Kotler (2017:50) tvrdi kako marketinski miks cCetiri P-a trebalo bi
redefinirati kao cetiri C-a: sustvaranje, valuta, zajedni¢ka aktivacija i razgovor (engl. co-
creation, currency, communal activation and conversation).

U digitalnoj ekonomiji ko-stvaranje je nova strategija razvoja proizvoda. Kroz stvaranje i
uklju¢ivanje potroSaca u ranoj fazi ideje, tvrtke mogu poboljSati stopu uspjesnosti razvoja novih
proizvoda. Ko-stvaranje takoder omogucuje potroSacima da prilagode i personaliziraju proizvode
1 usluge, stvarajuci tako prijedloge vrhunske vrijednosti.

Koncept cijena takoder se razvija u digitalnoj eri od standardiziranih do dinamicnih cijena.
Kotler (2017:50) navodi da dinami¢ne cijene koje postavljaju fleksibilne cijene temeljene na
potraznji na trziStu i iskoriStavanju kapaciteta, nisu novost u nekim industrijama kao $to su
ugostiteljstvo 1 zrakoplovstvo. Medutim, napredak u tehnologiji donio je tu praksu i u drugim
industrijama. Na primjer, online trgovci prikupljaju veliku koli¢inu podataka, §to im omogucuje
analizu velikih podataka, a zauzvrat nude jedinstvene cijene za svakog potrosa¢a. Pomocu
dinamic¢nih cijena, tvrtke mogu optimizirati profitabilnost naplac¢ujuci razli¢ito potrosacima na
temelju povijesnih obrazaca kupnje i ostali aspekti profila potrosac¢a. U digitalnoj ekonomiji
cijena je sli¢na valuti koja varira ovisno o potraznji na trzistu.

Koncept kanala se takoder mijenja. U ekonomiji dijeljenja najsnazniji koncept distribucije je
izmedu vr$njaka (engl. peer-to-peer). Tvrtke poput Airbnb, Uber i Zipcar ruse hotelsku, taksi,
iznajmljivanje automobila i bankarsku industriju. Potrosa¢ima pruzaju jednostavan pristup
proizvodima 1 uslugama koji nisu u njithovom vlasniStvu, nego u vlasniStvu drugih potrosaca.
Uspon 3D printanja ¢e u skoroj buduénosti pokrenuti ovu ravnopravnu distribuciju jo§ vise.
Naprimjer, potrosaci zele proizvod i za nekoliko minuta dobiju tiskani proizvod ispred njih. U
povezanom svijetu potrosaci zahtijevaju pristup proizvodima i uslugama gotovo odmah, a mogu

se sluziti samo svojim vr$njacima iz neposredne blizine. To je sustina zajednicke aktivacije.
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Koncept promocije takoder se razvio posljednjih godina. Tradicionalno, promocija je uvijek
bila jednostrana stvar, pri ¢emu tvrtke Salju poruke potrosa¢ima kao publici. Danas, Sirenje
drustvenih medija omogucuje potrosac¢ima da odgovore na te poruke. Takoder omogucuje
potrosac¢ima da razgovaraju o porukama s drugim potrosa¢ima. Uspon sustava za ocjenjivanje
organizacija kao $to su TripAdvisor i Yelp pruzaju potrosa¢ima platformu za razgovor i nude
ocjene brenda s kojima su komunicirali. Uz povezani marketinski miks (Cetiri C-a) tvrtke imaju

veliku vjerojatnost prezivljavanja u digitalnoj ekonomiji.

4.4. Od procesa pruzanja usluga do zajednicke brige o potrosacima

Prije kupnje potrosaci se tretiraju kao mete. Nakon §to se odluce za kupnju, u perspektivi
tradicionalne usluge potrosaci se smatraju kraljevima. Prelazeci na pristup skrbi o klijentima,
tvrtke vide potrosace kao jednake. Umjesto da sluzi potroSacima, tvrtka pokazuje istinsku brigu
za potroSaca slusajuci, reagirajuci i dosljedno prateci uvjete koje diktiraju 1 tvrtka 1 potrosac.

U povezanom svijetu suradnja je klju¢ uspjeha skrbi o klijentima. Suradnja se dogada kada

tvrtke pozivaju potrosace da sudjeluju u procesu koriste¢i samoposluzne uredaje.

4.5. Integracija tradicionalnog i digitalnog marketinga

Digitalni marketing nije zamijena tradicionalnom marketingu. Umjesto toga, njih dvoje bi
trebali koegzistirati s medusobnom ulogom na cijelom putu potrosaca. U ranoj fazi interakcije
izmedu tvrtki i potrosaca tradicionalni marketing igra veliku ulogu u izgradnji svijesti i interesa.
Kako interakcija napreduje i potrosaci zahtijevaju blizi odnos s tvrtkama, digitalni marketing
postaje sve vazniji. Najvaznija uloga digitalnog marketinga je pokretanje akcije i zagovaranje.
Kako je digitalni marketing odgovorniji od tradicionalnog marketinga, njegov fokus je postizanje
rezultata dok je tradicionalni marketing fokus usmjeren na pokretanje interakcije s potrosac¢ima.
Bit marketinga 4.0 je prepoznavanje i kombiniranje uloga tradicionalnog i digitalnog marketinga

u izgradnji angazmana i zagovaranja potrosaca.
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5. Primarno istrazivanje vezano za stavove ispitanika o Marketingu

4.0

5.1. Ciljevi i hipoteze istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je vidjeti slazu li se hrvatski ispitanici sa teorijom Philipa Kotlera hoc¢e
li do¢i do koegzistencije tradicionalnog i digitalnog marketinga. Takoder, istraZivanje se
odnosilo na istrazivanje stavova potroSaca o njihovim stavovima o internetu i druStvenim
mrezama 1 kako u 21. Stoljecu funkcionira tradicionalni 1 digitalni marketing. Kako se svijet
drasticno digitalno 1 tehnoloSki mijenja pitanjima u anketi se htjelo istraziti na koji nacin
potrosaci najviSe koriste internet i vjeruju li digitalnom marketingu ili su joj privrzeni
tradicionalnom nacinu 1 vidjeti koliko internet 1 druStvene mreze utje€u na svakodnevni Zivot.

Ciljna skupina istraZivanja je bio veliki spektar mladih 1 starijih osoba razli¢itih obrazovanja 1
primanja koji ve¢inom svi koriste internet i sve druge oblike oglaSavanja. Vrsta istrazivanja je
primarno kvantitativno koje ¢e se provesti preko anketnog upitnika napravljenog preko Google
Formsa.Istrazivanje je provedeno preko drustvenih mreza najvise preko Whatsapp-a i Facebooka
i vrijeme provodenja je bilo 3 dana. Uzorak je bio pogodni pomocu efekta snjezne grude (engl.
Snowball effect) gdje je svaki ispitanik anketni upitnik prosljedio dalje svojim poznanicima te je

uzorak na kraju 101 osoba.

H1: Ispitanici smatraju da u 21.stolje¢u su druStvene mreze zavladale dana$njim nacinom
zivota 1 kupovinom.
H2: Ispitanici smatraju da se tradicionalni marketing upotpunjuje sa digitalnim marketingom.

H3: Ispitanici najviSe koriste internet u svrhu online kupovine.
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5.2. Analiza rezultata

Spol

® Zensko

H Musko

Prikaz 5.1. Prikazuje spolno opredjeljenje ispitanika
Izvor: autorski rad

Graf 1. Prikazuje postotak muske i Zenske populacije, pri ¢emu se moze isCitati da je Zenska

populacija prevladala sa 64,4% u ispunjavanju ankete, dok je muskih 35,6%.
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Dobna skupina

Do 18
m19-29
m 30-40
m 41-50
m 51-60
m6l+

Prikaz 5.2. Prikaz starosti ispitanika

Izvor: autorski rad

Prema grafu vidljivo je da je najvise prevladala mlada populacija od 19-29 godina sa 67,3%,
zatim slijedi ispitanici od 30-40 godina i 41-50 godina oboje sa 10,90%, ispitanici od 51-60

godina sa 7,9%, 61+ sa 2% i na kraju ispitanici do 18 godina sa 1%.
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Stupanj obrazovanja

3.0% 1.0%

5.0% . «
B ZavrS$ena osnovna Skola

B KV,VKYV, srednja skola do 3
godine

B ZavrSena srednja strucna
Skola ili gimnzija
® Prediplomski studij ili VSS

m Diplomski studij ili VSS

m Doktorat ili znanstveni
magisterij

Prikaz 5.3. Prikazuje stupanj obrazovanja
Izvor: autorski rad

NajviSe anketiranih ispitanika su prediplomski studij sa 38,6%, zatim ide zavrSena srednja

strucna Skola ili gimnazija sa 35,6%, zatim diplomski studij sa 16,8%, te srednja Skola do 3

godine sa 5% 1 na kraju doktorat ili znastveni magisterij sa 3% 1 zavrSena osnovna $kola sa 1%.

23



Mjesecni prihodi

® Do 3.000,00 kn

m 3.001,00-6.000,00kn
#6.001,00-9.000,00kn
¥ 9.000,00 kn i vise

m Bez primanja

Prikaz 5.4. Prikaz mjese¢nih prihoda ispitanika
Izvor: autorski rad

Sto se ti¢e prihoda ispitanika, najvise ih ima sa primanjima od 3.001,00-6.000,00kn, zatim
slijedi 6.001,00-9.000,00kn, onda 9.000,00kn i vise sa 17,8% te na kraju do 3.000,00 sa 11,9% i
ispitanici bez primanja sa 20,8%.
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Koliko Cesto pristupate internetu na
dnevnoj bazi?

1%

® Uopce ne provodim
m Rijetko
u Cesto

® Ne mogu bez interneta

Prikaz 5.5. Prikazuje koliko Cesto koriste internet na dnevnoj bazi

Izvor: autorski rad

Iz grafa se moze iSCitati da ispitanici pristupaju internetu Cesto sa 59,4%, zatim slijedi ne
mogu bez interneta sa 39,6% te na kraju pristupaju rijetko sa 1% dok niti jedan ispitanik nije

odgovorio da uopc¢e ne provodim.
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U koju svrhu najviSe Koristite internet?
1% _1%

1% 1%

B Drustvene mreze
m Vijesti

® Online kupovina
m Sve od navedenog
m Zabava

= Gmail

= Razne informacije
= Igrice

Prikaz 5.6. Prikazuje u koju svrhu ispitanici najviSe koriste internet
Izvor: autorski rad

Ispitanici su odgovorili da najvise koriste internet u svrhu sve od navedenog sa 47%, zatim ga
koriste za drustvene mreze sa 32%, iza toga slijede vijesti sa 17%, te na kraju imamo u svrhu

zabave, gmaila, raznih informacija i igrica koji svi iznose po 1%.
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Ako rijetko koristite internet, koji drugi
izvor informacija koristite?

2% 2% 2%

B Televizija

H Radio

® Novine

B Sve od navedenog

B Samo internet

m Cesto koristim internet

= Najcesce koristim internet

Prikaz 5.6. Prikazuje koji drugi izvor informacija koriste ispitanici ako rijetko koriste internet

Izvor: autorski rad

Ako rijetko koriste internet ispitanici su odgovorili da najviSe koriste kao drugi izvor
informacija televiziju sa 59%, zatim radio i sve od navedenog po 14,1%, onda novine sa 5,1% i
na kraju pod ostalo su ispitanici naveli samo internet, Cesto koristim internet i naj¢esce koristim

internet svaki po 2%.
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Na kojoj druStvenoj mrezi provodite
najviSe vremena?

2%
29% 3% [

m Facebook
m |nstagram
= Twitter

m Youtube
m LinkedIn
m Tik Tok
= Snapchat
= Whatsapp

Nemam druStvene mreze

Prikaz 5.7. Prikazuje na kojoj druStvenoj mreZi ispitanici provode najvise vremena

Izvor: autorski rad

Pitanje na kojoj druStvenoj mrezi provode najvise vremena ispitanici su odgovorili Instagram
sa 42%, zatim Facebook sa 27%, slijedi Youtube sa 24%, zatim Whatsapp sa 3% i na kraju Tik
Tok 1 nemam druStvene mreZe oboje sa 2% dok Twitter, Youtube i Snapchat ispitanici ne

provode najviSe vremena na njima.
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Smatrate li oglase i informacije na
drusStvenim mrezama vjerodostojnima?

mDa
= Ne

Prikaz 5.8. Prikaz smatraju li ispitanici oglase i informacije na drustvenim mrezama
vjerodostojnima

Izvor: autorski rad

Anketirani smatraju da oglasi 1 informacije nisu vjerodostojni sa odgvorom ,,ne* sa 78,2%,

dok njih sa odgovorom ,,da‘ sa 21,8% smatraju da jesu vjerodostojni.
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Ocjenite kome viSe vjerujete
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Prikaz 5.9. Prikaz kome ispitanici viSe vjeruju

Izvor: autorski rad

Sto se ti¢e kome ispitanici vise vjeruju u kontekstu kupnje odredenog proizvoda ili usluge
vidljivo je da najviSe vjeruju preporukama svojih poznanika sa 74%, a najmanje influencerima sa
2%. Ispitanici koji su odgovorili broj 3 su na sredini i moze se zakljuéiti da podjednako vjeruju
influencerina i preporukama svojih poznanika dok broj 4 viSe naginju preporukama svojih

poznanika.
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Ocjenite kome viSe vjerujete
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Prikaz 5.10. Prikaz kome ispitanici vise vjeruju

Izvor: autorski rad

Iz priloZzenog grafa vidljivo je da ispitanici su na zlatnoj sredini, moze se zakljuciti da
podjednako vjeruju oglasima i Tv reklamama sa 57%, zatim malo vec¢i broj ispitanika naginje Tv
reklamama sa 17%, zatim slijede ispitanici koji isklju¢ivo vjeruju oglasima sa 10% i oni koji
iskljucivo vjeruju Tv reklamama sa 10%. Na kraju se nalazi ispitanici koji sa 5% naginju viSe

prema oglasima na druStvenim mrezama.
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Smatrate li da u 21.stoljecu su druStvene
mreZe zavladale danaSnjim nacinom
Zivota i kupovinom?

mDa
= Ne

Prikaz 5.11. Prikazuje stajaliste ispitanika da li su drustvene mreze zavladale u 21.stolje¢u

Izvor: autorski rad

Od ispitanika njih 92,1% sa odgovorom ,Da“ smatra da su drustvene mreze zavladale
dana$njim na¢inom zivota 1 kupovinom, dok njih 7,9% sa odgovorom ,,Ne* smatra da drustvene

mreze nisu zavladale.
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Smatrate li da je tehnologija
poboljsala i olakSala nacin Zivota?

mDa
= Ne

Prikaz 5.12. Prikaz stajalista ispitanika o tome da li je tehnologija poboljsala i olaksala na¢in
Zivota

Izvor: autorski rad

Od ispitanika njih 93% sa odgovorom ,,.Da‘“ smatraju da je tehnologija poboljsala 1 olaksala

nacin Zivota, dok njih 7% sa odgovorom ,,Ne* ne smatraju tu tvrdnju to¢nom.
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Vjerujete li da ¢e tradicionalni nacin
oglasSavanja potpuno nestati ili vjerujete
da se medusobno upotpunjuje sa
digitalnim marketingom?

mDa

mNe

4% = Upotpunjuju se

Prikaz 5.13. Prikaz stajalista ispitanika o tradicionalnom marketingu zajedno sa digitalnim

Izvor: autorski rad

Prema grafu vidljivo je da 70,3% ispitanika vjeruje da se tradicionalni marketing upotpunjuje
sa digitalnim, zatim 25,7% ispitanika smatra da ¢e tradicionalni marketing potpuno nestati, dok
4% ispitanika da tradicionalni marketing neCe potpuno nestati i da Se ne upotpunjuje sa

digitalnim.
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Kao potroSac¢ima da li Vas smetaju neZeljene
poSte i poruke od brandova?

mDa
m Ne
u Shvac¢am da to moraju slati

® Ponekad

Prikaz 5.14. Prikazuje da li ispitanicima smetaju nezeljene poste i poruke od brandova

Izvor: autorski rad

Graf 14. Prikazuje da 58% ispitanika smetaju neZeljene poste 1 poruke, zatim njih 26% smeta
samo ponekad te njih 16% shvaca da moraju to slati, ali nitjedan ispitanik nije odgovorio/la da

im ne smeta.
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5.3. Zakljucak istraZivanja

Temeljem rezultata moze se zakljuciti da su H:1 i H:2 potvrdene , dok je H:3 odbacena jer
ispitanici internet koriste sve od navedenog, a ne samo za online kupovinu. Iz ankete se moze
zakljuciti da ispitanici ¢esto pristupaju internetu tijekom dana i to dokazuje koliko je internet
bitan dio dana, no ne moze se zanemariti ¢injenica da su na pitanje koji drugi izvor informacija
koriste najvise 59% odgovorili televizija te se moze zakljuciti kako ta vrsta tradicionalnog
marketinga igra jaku ulogu kod potrogada. Sto se tice koja drustvena mreZa dominira kod
ispitanika to je sa najviSih 42% instagram. Ispitanici su takoder sa 58% izrazili da ih smetaju
nezeljene poste 1 poruke od brendova. Za kraj iz provedenog istrazivanja moze se zakljuciti da
hrvatski ispitanici prihvacaju Kotlerovu teoriju o integraciji tj. Koegzistenciji tradicionalnog i

digitalnog marketinga.

36



6. Zakljucak

Nema sumnje da zivimo u digitalnom doba i da smo kao ljudiu 21.stolje¢u ovisni o internetu.
Razne stru¢ne literature raspravljaju je li digitalni marketing savladao tradicionalni nacin
oglasavanja. Veliki broj analiticara smatra da je digitalno preuzeo tradicionalno, dok drugi i
medu njima svjetski poznati marketinski stru¢njak Philip Kotler smatraju da ta dva nacina
marketinga savrSeno upotpunjuju jedan drugog. Cilj svake tvrtke je privuci Sto veéi broj
potrosaca i pretvoriti ih u lojalne potrosace i zagovornike brenda. Napredak tehnologije i razni
marketinski trendovi koji se mijenjaju iz godine u godinu su promijenili na¢in na koji se tvrtke
predstavljaju potrosac¢ima. Kako bi se organizacije istaknule na trziStu trebaju baratati svim
alatima marketinga, stare i nove Skole.

Kako Zivimo u svijetu moderne tehnologije, jo§ uvijek tradicionalni marketing ima svoje Cari
pogotovo kod starije populacije, no ne moze se izbaciti ¢injenica da je televizija joS uvijek jako
veliki igra¢ oglasavanja i kod mladih. Cinjenica ostaje da se marketing populacijom starijom od
65 godina razlikuje od marketinga do generacije Z (rodene nakon 1994.). Stariji od 65 godina
obi¢no ne koriste internet toliko, pa nisu ni dostupni putem telefona i racunala. Ako proizvod
zelite pribliziti svima pogotovo starijima, najbolje je krenuti do njih putem oglasa u ¢asopisima i
Casopisima, radio i TV oglasima, kao i bilbordima. Iako je vecina ljudi navikla ¢itati s ekrana,
postoji nesto u vezi s papirnom kopijom koja olakSava obradu i prisje¢anje procitanih
informacija. U stvari, neuroznanstvenici se u velikoj ve¢ini slazu da se prednosti Citanja s papira
ne bi smjele lako odbaciti. Jedno istrazivanje koristilo je tehnologiju za pracenje oka i EEG za
mjerenje lako¢e razumijevanja, uvjerljivosti i paznje kod ljudi izloZenih oglasima na papiru i
digitalnom mediju. Otkrili su da je papir lako razumljiv za 21% 1 da se ljudi koji ¢itaju papirnate
oglase 70% vjerojatnije sjecaju tvrtke koja je oglasila oglas.

lako bi tradicionalni marketing mogao postojati u tiskanim oglasima ili telefonskoj
komunikaciji, digitalni marketing moZe se dogoditi elektroni¢kim putem 1 putem interneta. To
znac¢i da postoji niz beskrajnih mogucnosti za brendove, ukljucujuci e-mail, video, drustvene
medije ili webshop. U dobu interneta digitalni marketing je presudan za poslovanje i stvaranje
svijesti o brendu, pogotovo jer svaki konkurent ima svoju web stranicu i prisutnost na internetu i
drustvenim medijima. Potrosaci su navikli na digitalni na¢in oglasavanja jer tako uce i istrazuju o
brendovima. Takoder, danasnji potrosoc¢i imaju digitalne zajednice na drustvenim medijima di
razmjenjuju recenzije i gdje su tvrtke jako ranjive. Vazno je preko digitalnog marketinga
pribliziti se svojim potrosacima i promovirati brand u §to boljem svijetlu vjerni svojim
vrijednostima, jer na internetu potrosaci postaju zagovornici brendova. Digitalni marketing

koristi svaku dodirnu tocku vaSeg svakodnevnog koriStenja interneta da vas dosegne. Ako na
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Google trazite ideje za odmor, postoji velika vjerojatnost da cete uskoro vidjeti prilagodeni
sponzorirani oglas tvrtke Booking ili SkyScanner. Koristenje interneta nekoliko sati svakog
dana normalni je dio svakodnevnog Zivota veéine ljudi. Digitalni marketing to samo koristi u
svoju prednost pametnim ubacivanjem marketinskih komunikacija u svaki digitalni kanal.

Marketing je vazan za povezivanje s potroSacem. I na danaSnjem trziStu potroSaci Se
mijenjaju. Njihove potrebe, zahtjevi, zelje, stavovi, razmisljanja, ponasanje, navike i pristup
konzumaciji i konzumerizmu mijenjaju se drasticno. Posebno s obzirom na brze promjene ne
samo u tehnoloskom razvoju 1 alatima, ve¢ 1 njthovom uvodenju u normalan svakodnevni Zivot,
marketing se treba mijenjati s vremenom.Marketing 4.0 prepoznaje koliko je digitalna
tehnologija integrirana u danaSnje drusStvo, a Sire i na nacin na koji potrosac¢i konzumiraju
proizvode i stupaju u kontakt s brendovima u svim industrijama. Ovaj novi marketinski pristup
takoder utjeCe na sve vecu potrebu mnogih potrosaca za donoSenjem drustveno odgovornih
izbora na nacin na koji potrosaci koriste robe i usluge. Marketing 4.0 pokazuje potrebu da
trgovci uravnoteZzuju ogromnu snagu tehnologije s istinskim naporom za "ljudski dodir", a
istovremeno su drustveno odgovorni.

Temeljem provedenog istrazivanja postavljene hipoteze HI1: Ispitanici smatraju da u
21.stolje¢u su drustvene mreze zavladale danas$njim na¢inom Zivota i kupovinom i H2: Ispitanici
smatraju da se tradicionalni marketing upotpunjuje sa digitalnim marketingom su uspje$no
potvrdene, zbog H2 moZze se zakljuciti da se hrvatski ispitanici slazu da se tradicionalni i
digitalni nacin upotpunjuju dok H1 prikazuje naviku hrvatskih ispitanika na medijski sadrzaj.
Hipoteza H3: Ispitanici najviSe koriste internet u svrhu online kupovine je odbac¢ena jer ispitanici
ne koriste internet samo za online kupovinu nego za sve od navedenog. Rezultati dosljedno
pokazuju da su ispitanici prihvatili digitalno doba 1 da su internet i drustvene mreze dio njihove

svakodnevnice.
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SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
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Zavréni/diplomski rad iskljugivo je autorske djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, élanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju bitt pravilne navedeni i citivani. Dijelovi tudibh radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosne nezakonitim prisvajanjem tudeg
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dijelovi tudih radova.

Student/ica:
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Ja, _,_EE‘L.Q&___S_—EL%_L___ (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
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